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-El Hotel fue conformado en el 2009 por tres 

socios 

-Inicio sus operaciones con un enfoque de 

satisfacción plena del cliente corporativo

-Actualmente el número de empleados con los 

que cuenta son 28 distribuidos por las 

diferentes áreas productivas del Hotel y ha llevado 

a profundizar las políticas en la excelente 

prestación del servicio hasta lograr una 

diferenciación en este aspecto

Somos prestadores de servicios hoteleros de 

calidad en la ciudad, nuestra infraestructura, 

atención personalizada y compromiso con la 

calidad, permiten garantizar a nuestros usuarios 

estadías y eventos memorables. Para ello contamos 

con estándares de servicio definidas como: 

orientación al cliente, mejora continua y 

espíritu social.
Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Sitio web Hotel San José Plaza



La satisfacción de nuestros 

huéspedes en el cumplimiento de 

sus necesidades y expectativas y con 

el desarrollo sostenible

Crear conciencia social
involucrando a todos los grupos de 

interés con actividades de 

divulgación y sensibilización

Para el 2018 ser líderes en la 

industria de la hospitalidad, 

dentro del grupo de hoteles del mismo 

nivel, proporcionando servicios 

de alta calidad y creando 

permanentemente un 

desarrollo integral con nuestro 

equipo humano.

Fuente: Sitio web Hotel San José Plaza

Fuente: Sitio web Hotel San José Plaza



Fuente: Elaborado por el autor



Fuente: Elaborado por el autor



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes



Actualmente el grado de vulnerabilidad de 

la empresa en el mercado es del 48%, 
porcentaje sobre el cual se debe actuar de manera 

rápida debido a la creciente oferta de servicios 

hoteleros de alta calidad por competidores 

tradicionales o cadenas hoteleras de reconocimiento 

internacional

la potencialidad de la empresa se 

encuentra en el 30%, la limitación en el 

27%, el desafío en el 22% y finalmente 

el riesgo en el 21%

El hotel con un mejor desempeño es el 

San José Plaza, lo que evidencia que aunque se 

tienen debilidades específicas y ausencias completas en 

algunos factores el hotel desempeña el mejor papel a 

nivel general en su entorno competitivo

Portafolio de servicios y sitio web



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes



Alojamiento se encuentra en 

crecimiento – estrella

Lavandería, eventos y 

restaurante se encuentran 

en declive – perro

Mini bar se encuentra en 

introducción – interrogante

PRECIO:
-Tarifas corporativas y fin de semana

DISTRIBUCIÓN:
- Canales usados para llegar al cliente

PROMOCIÓN:
- Medios de publicidad sobre el Hotel



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes



Fuente: Elaborado por el autor

CIUDAD DE PROCEDENCIA: Bogotá 

47% y Medellín 16%

EN BUCARAMANGA EL SERVICIO 

MAS CONSUMIDO DE UN HOTEL ES 

EL RESTAURANTE

Fuente: Google imágenes



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes



Fuente: Elaborado por el autor

OBJETIVO

PRINCIPAL

Aumentar las ventas de los servicios hoteleros del 

Hotel San José Plaza en un %9,4 para el año 2017

ESTRATEGIA Penetración de mercados

METAS Y 

TÁCTICAS 

PROMOCIÓN: 2 metas y 8 tácticas

PRODUCTO: 1 meta y 4 tácticas

DISTRIBUCIÓN: 1 meta y 1 táctica

PRECIO: 1 meta y 4 tácticas



Fuente: Elaborado por el autor

Al analizar las ventas acumuladas durante los meses de implementación 

disponibles y compararlas con el mismo periodo del año 2014, se puede ver como 

el incremento se ha fijado en un 3%, el cual demuestra una situación favorable en 

los primeros meses de aplicación

COMPARATIVO EN VENTAS

2014 2015

ACUMULADO MAYO - JUNIO $         458.737.198 $   472.616.380 



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Seleccionar las palabras 

claves con las que se 

identificara el Hotel en Google 

como motor de búsqueda

UTILIZACIÓN DE 

KEYWORDS = # de palabras 

seleccionadas/

# total de palabras) * 100

1.Revisión de sitios web de competidores

2.Revisión de sitios web de cadenas 

hoteleras

3.Selección con la dirección 

administrativa

RESULTADOS

UTILIZACIÓN DE 

KEYWORDS = 21,05%

TRÁFICO ACTUAL 

ORGÁNICO = 34,99%

Anexo G. Mapeo de palabras 

claves



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Realizar un testimonial en 

video con huéspedes del hotel 

para ser publicados en el sitio 

web y redes sociales

CUMPLIMIENTO DE 

TESTIMONIALES = (# 

testimoniales realizados/

# testimoniales esperados) * 100

1.Creación formato cesión 

de derechos de imagen

2.Grabación de 

testimoniales

RESULTADOS

CUMPLIMIENTO DE 

TESTIMONIALES = 100%

ALCANCE TOTAL = 954 

PERSONAS

REPRODUCCIONES = 138

Anexo H. Formato cesión de 

derechos de imagen



Fuente: Elaborados por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Diseñar el perfil de web 

master y community 

manager del Hotel

NUEVOS PERFILES =  = 

(# perfiles diseñados/

# perfiles esperados) * 100

1.Recolección de información sobre 

funciones, responsabilidades, 

alcances, etc.

2.Adaptar la información a los 

formatos de perfiles del Hotel

RESULTADOS

NUEVOS PERFILES = 100%

Anexo I. Perfiles de cargo



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Realizar una campaña 

publicitaria en web y redes 

sociales con el fin de informar 

sobre los servicios del hotel y 

actividades relacionadas

CAMPAÑAS EJECUTADAS = 

(# campañas ejecutadas/

# campañas esperadas) * 100

1. Diseño y ejecución de 2 campañas 

en el trimestre de aplicación

- DÍA DE LA MADRE

- - 3ER SHOW ROOM DE CALZADO

RESULTADOS

CAMPAÑAS EJECUTADAS 

= 100%



Fuente: Elaboradas por el autor



Fuente: Elaborado por el autor



RESULTADOS POSTVENTA

En cuanto a canales de divulgación se 

concentra en publicidad impresa y 

específicamente Facebook

La adquisición de nuevos clientes esta 

lograda en un 75% por redes sociales

el 64% de las familias han sido fidelizadas y 

el 36% son nuevas familias, 100% referirían

RESULTADOS CAMPAÑA

VARIEDAD DE PAUTAS = Crec. 250%

ALCANCE TOTAL = Crec. 3110%



Fuente: Elaboradas por el autor

RESULTADOS EN VENTAS Y 

CAMPAÑA

Enero de 2015 las ventas totales llegaron 

a $65’550.000; en el 3er Show Room de 

calzado organizado en Julio de 2015 las 

ventas llegaron a $129’290.000 que 

evidencia un crecimiento del 97%

VARIEDAD DE PAUTAS = Crec. 200%

ALCANCE TOTAL = Crec. 1544%



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Diseñar campaña 

publicitaria para el 

restaurante "LA TERRAZA", 

aumentando el 

conocimiento y generando 

identidad de marca

DISEÑO DE CAMPAÑA = 

(# Campañas diseñadas y 

ejecutadas / # Campañas 

esperadas) * 100

1. Selección del enfoque y la 

temática de la campaña

2. Diseño de pautas en redes y 

medios convencionales

RESULTADOS

DISEÑO DE CAMPAÑA = 100%

ALCANCE TOTAL = 4044 personas

Mayo y Junio de 2014 las ventas de La 
Terraza Restaurante llegaban a los 
$85’846.110 y durante este mismo 
periodo en el año 2015 las ventas 

llegaron a $101’538.337 evidenciando 
un crecimiento del 18%



Fuente: Elaboradas por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Aprovechar los sitios web 

de los aliados estratégicos 

para re direccionar trafico 

hacia el sitio web del Hotel

APROVECHAMIENTO DE 

URL ALIADAS = (# total de 

sitios aprovechados/

# total de sitios aliados) * 

100

1. Selección de URL de interés 

dentro de los aliados

2. Recolección de información 

para incluir en el sitio web

RESULTADOS

APROVECHAMIENTO DE URL ALIADAS 

= 41,66%

SESIONES: 5450

CANALES: Los tres canales más 

importantes de tráfico son: Directo 

38,17%, Búsqueda orgánica 34,99%, 

Referencia 26,35%, mostrando así como 

se ha logrado potencializar este canal de 

tráfico para beneficio del Hotel



Fuente: Sitio web COTELCO Santander – 28 Julio 2015

Fuente: Sitio web PANACHI – 28 Julio 2015
Fuente: Sitio web Hotel San José Plaza – 28 Julio 2015



META 2

TÁCTICA INDICADOR

Pautar en las pantallas 

presentes en el centro 

comercial La Isla y San José 

Plaza para informar sobre los 

servicios del hotel

PAUTA EN PANTALLAS DE 

CENTROS COMERCIALES = 

(# Pantallas pautadas / # 

Pantallas disponibles) * 100

1. Identificar pantallas 

disponibles y gestionar 

cotizaciones

2. Aprobar pautas e iniciar 

publicidad digital

RESULTADOS

PAUTA EN PANTALLAS DE 

CENTROS COMERCIALES 

= 50%

APROVECHAMIENTO DEL 

TIEMPO EN PANTALLAS = 

58,3%



VIDEO PROMOCIONAL

VIDEO “VIERNES DE CAZUELAS



META 2

TÁCTICA INDICADOR

Crear campaña publicitaria 

dirigida a taxistas del terminal 

aéreo de Bucaramanga

DISEÑO DE CAMPAÑA = (# 

Campaña diseñada / # 

Campaña esperada) * 100

1. Identificar y diseñar el 

elemento principal de la 

campaña

2. Costos y proyecciones

3. Estructuración de la 

propuesta

RESULTADOS

DISEÑO DE CAMPAÑA = 100%

El costo para el kit seria de: $5.250

Teniendo en cuenta el periodo de 

meses Enero a Mayo el promedio 

de entradas al Aeropuerto 

Internacional Palonegro es de 

70.856 personas



FINES

1. Publicidad al Hotel San José 

Plaza, impactando al 

pasajero durante el trayecto

2. Divulgación de información 

sobre puntos turísticos en 

función de trabajar la política 

de sostenibilidad

Fuente: Elaborada por el autor



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes

Fuente: Google imágenes



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Crear 3 paquetes 

conformados de productos y 

servicios (Vacacional, familiar y 

turístico)

PAQUETES APROBADOS = 

(# Paquetes aprobados / # 

Paquetes propuestos) * 100

1. Seleccionar los elementos a 

incluir dentro de los 

paquetes promocionales

2. Asignar valores y 

descripción de los planes

RESULTADOS

PAQUETES 

APROBADOS = 100%

Anexo K. Paquetes 

conformados



Fuente: Elaborado por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Capacitar al personal de 

ventas en "Gestión estratégica 

de la venta efectiva"

ASISTENCIA = (# Personal 

asistente / # Personal 

convocado) * 100

1. Selección de la temática

2. Asignar fecha, hora y lugar a 

la capacitación e iniciar la 

convocatoria del persona 

pertinente

RESULTADOS

ASISTENCIA = 78%



Fuente: Elaborado por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Crear calendario de 

actividades del restaurante y 

el hotel para la planeación de 

eventos futuros

CREACION DEL 

CALENDARIO DE 

ACTIVIDADES

1. Diseñar el calendario digital y agregar 

las convenciones necesarias

2. Establecer las actividades ya 

programadas del hotel y el restaurante 

con sus tiempos de pauta

Anexo M. Calendario de actividades



Fuente: Elaborado por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Diseñar atributos de los 

servicios del restaurante 

como herramienta de atracción 

hacia el hotel

DISEÑO DE ATRIBUTOS

1. Identificar características y oferta de 

“La Terraza Restaurante”

2. Definir los aspectos atractivos del 

restaurante

3. Proponer y ejecutar actividades que 

aumenten el consumo local por medio 

del restaurante

RESULTADOS

Aspectos importantes la 

ubicación, la vista y la variedad 

de platos

Festival Peruano

ALCANCE TOTAL = 1383 

personas



Fuente: Elaborados por el autor



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Diseñar dos alianzas con 

portales web  o agencias 

relacionados con el hospedaje 

y el turismo de Colombia

APROBACION DE 

PROPUESTA

1. Identificar actuales y posibles alianzas 

comerciales

2. Seleccionar 2 opciones con mercado 

atractivo para el Hotel

3. Estructurar las alianzas como 

propuestas



Fuente: Sitio web Price Travel – 28 de Julio 2015

TRAYECTORIA: 15 años en el mercado 

de agencias de viajes

PRESENCIA A NIVEL NACIONAL: 24 

puntos de atención, además de Venta 

online,  venta a agencias de viajes 

minoristas, venta a empresas, venta 

telefónica, venta freeLance

AUMENTAR EL TIPO DE CLIENTE 

CATALOGADO COMO EXTRANJERO



Fuente: Sitio web Viajes Circular – 28 de Julio 2015

TRAYECTORIA: 20 años en el mercado 

de agencias de viajes

PRESENCIA A NIVEL NACIONAL: 18 

ciudades, 29 oficinas

LLEGAR AL CLIENTE QUE REALIZA 

UN AHORRO PROGRAMADO PARA 

VIAJE POR MEDIO DE CIRCULAR DE 

VIAJES – ESTABILIZAR LA 

DEMANDA 



Fuente: Elaborado por el autor

Fuente: Google imágenes



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Política de precios por 

referidos
1 POLITICA DE PRECIOS 

POR REFERIDOS

1. Establecer quienes serian los 

clientes referidos y quienes los 

clientes que refieren

2. Asignar los beneficios de la 

política

3. Diseñar el seguimiento y control 

de la política



Fuente: Elaborado por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Política de descuentos según 

el tipo de cliente

1 POLITICA DE PRECIOS 

SEGÚN EL TIPO DE 

CLIENTE

1. Clasificar los clientes de cuerdo a 

sus históricos de visitas en el Hotel

2. Asignar tarifas de acuerdo a este 

concepto

3. Diseñar la tabla guía para 

recepción y comercial en el 

momento de asignar tarifas



Fuente: Elaborado por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Política de precios para 

temporadas altas y bajas 

(tarifas)

1 POLITICA DE PRECIOS 

POR TEMPORADA

1. Definir temporadas altas y bajas

2. Establecer los porcentajes de 

descuentos que se manejaran

3. Diseñar la tabla guía para 

recepción y comercial en el 

momento de asignar tarifas



Fuente: Elaborado por el autor



META 1

TÁCTICA INDICADOR

Creación del manual de 

tarifas y rangos de descuentos 

permitidos de acuerdo al cargo

1 POLITICA DE PRECIOS 

POR TEMPORADA

1. Construir el tarifario para las áreas de comercial y 

recepción

2. Consolidar las políticas de precios en el manual

3. Establecer los manejos de tarifas de acuerdo al cargo

Anexo N. Manual de tarifas



• Es indispensable dar continuidad a las actividades propuestas del plan de 

mercadeo con la misma intensidad y dedicación, si se desea que los resultados al finalizar la 

proyección de tiempo del plan de mercadeo cumplan los objetivos en ventas.

• Se debe fortalecer al interior de la compañía la colaboración de los trabajadores con la 

divulgación y promoción digital de los eventos y actividades a realizar al 

interior del Hotel, debido a que el aporte personal permite el aumento del alcance orgánico que se 

puede llegar a tener con las pautas publicitarias.



• Es importante tener en cuenta que el comportamiento del mercado on-line y el alcance al que se 

puede llegar, cuenta con una curva correspondiente al área orgánica (no paga) y posterior a ella un 

estancamiento que de no ser apalancado en inversión monetaria no permitirá 

que el trabajo se siga desarrollando de manera correcta.

• En el Hotel San José Plaza el cual es un negocio de constante movimiento y contacto con el cliente, 

demanda en niveles importantes la capacitación constante del personal en 

distintas áreas de conocimiento que permitan desarrollar un equipo de trabajo más sólido, 

agresivo comercialmente y que aproveche su mayor fortaleza el servicio al cliente como se evidencio 

en la matriz DOFA.



• Contar con políticas de asignación de precios y además un tarifario definido con 

conocimiento de todas las áreas, permite llevar un orden de trabajo y un histórico adecuado de cada 

cliente en el sistema, pero no basta únicamente con contar con las herramientas, es muy importante que desde la 

Dirección Administrativa se gestione y controle el respeto y rigurosidad en el manejo de las tarifas.

• La administración de redes sociales y pautas entorno a cada una de las actividades 

a desarrollar del Hotel, demanda tiempo, diseño y creatividad por parte de una 

persona, por lo que se recomienda a la Dirección Administrativa dos opciones: destinar a una persona en el 

cargo de community manager que cuente con las capacidades necesarias para administrar correctamente las 

cuentas, o subcontratar la administración de redes sociales realizando un control estricto del rendimiento y buen 

actuar en las cuentas a nombre del Hotel.



• El canal de distribución de agencias y portales web aun cuenta con campo de 

explotación, debido a que existen un gran número de alianzas comerciales que se pueden desarrollar en 

beneficio de llegar a mas personas con los servicios del Hotel, es importante tener en cuenta que las alianzas 

comerciales además de ser gestionadas para su cierre, deben ser medidas con el fin de conocer el beneficio real 

que se esta obteniendo con cada una de ellas.

• Se debe continuar con la realización de actividades tanto en la unidad estratégica 

de alojamiento como en la de restaurante y salones, esperando obtener de ello un 

aumento del consumo regional y evitar depender únicamente de los visitantes de la ciudad, el 

consumo regional va ligado al reconocimiento de marca y así mismo el aumento de nivel del ventas mes a mes.



• Es imprescindible que se continúen realizando campañas y 
actividades on-line que permita al Hotel y a quien administre las cuentas de 

redes sociales, crear una comunidad con sus clientes a través de la tendencia 
actual, comunidad que genere comunicación en doble vía y que aumente la 
interacción constante del equipo de trabajo del Hotel con sus clientes


